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SAMENVATTING 
111 deze bijdrage beschrijven we drie toepassingen van informatie technologie in 
inarltetiiig. Dit zij11 (1) toepassingen gericht op de verhoging van de efficiëntie van 
inarketiiig processen; (2) toepassingen gericht op de verhoging vaii de effectivi- 
teit van marketing management; en (3) toepassingen gericht op een versterking van 
de strategisclie positie vail organisaties binnen marketing kanalen. De toepassing 
van iilforinatie techiiologie heeft geleid tot de beschikbaarheid van grote hoe- 
veelheden marketing informatie. Door het gebruil< van marketing management 
support systemeil zal deze iilfonnatie effectiefgebruikt  himen  worden. Door deze 
infoi~natie  te delen met kanaalpartners door middel van inter-organisatioilele infor- 
inatiesysternen ltan informatie ook ini10i)atief gebruiltt worden. 
ABSTRACT 
In this article we describe three types of applications of iiiforinatioii technology 
in rnarlteting. These are (1) applications that focus on iinproving the efficiency 
of marketing processes; (2) applicatioiis that focus on improving the effective- 
ness of marketing management; and (3) applications that improve the strategic 
position of organizations withiil a marketing chaimel. The application of infor- 
ination technology has led to the availability  of large amounts of marketing 
iiiforination. Through the use of marketing management support systeins, this 
infonnation can be used effectii/ely. By sharing marketing infoimation with chan- 
nel partners tliro~igh  inter-organisational  information systeins, infoniiatioii  can 
be used innnvativel~~  as well. I.  INLEIDING 
Informatie technologie speelt een belangrijke rol in marketing. Wie 
als consuinent regelmatig boodschappen doet, wordt bij de winkel- 
kassa geconfronteerd met optische scanning technologie en het gebruik 
van klantenkaarten. Door deze technologie wordt geregistreerd  hoe- 
veel producten, van welk merk, wanneer en aan wie verkocht wor- 
den. Wie het nieuws i11 kranten en vakbladen volgt, kan lezen over 
onderwerpen zoals klanten databases, customer relationship manage- 
ment systernen en de inzet van het Internet voor de verkoop en mar- 
keting van producten  en diensten. Een enquête onder Nederlandse 
marketeers (Tijdschrift voor Marketing (2001)) laat zien dat zij het 
werken aan Inteinet, e-commerce en customer relationship manage- 
ment systemen ook voor de komende jaren als één van de belangrijk- 
ste uitdagingen zien. 
Door het gebruik van informatie technologie zijn marketeers in 
staat marketing data te verzamelen en deze vervolgens te gebiuiken 
bij het uitvoeren van marketing management taken. Marketing data 
zijn kwantitatieve gegevens over marketing variabelen zoals verko- 
pen van producten, prijzen, reclamecijfers  en concurrentengedrag. 
Marketing data zijn belangrijk voor de organisatie die ze verzamelt. 
Hiernaast hebben ze echter ook waarde voor partners in het marlte- 
ting kanaal. 
Een recent en belangwekkend nieuwsfeit is in dit verband de beslis- 
sing van 's werelds grootste detailhandelsorganisatie, het Amerikaanse 
Wal-Mart. Wal-Mart heeft besloten om te stoppen met het beschik- 
baar  stellen  van  zijn  verkoopdata  (CBS  MarketWatch  (2001)). 
Tot voor kort mochten inarktonderzoekbureaus zoals AC Nielsen en 
Information Resources Inc. (IRI) data over de verkopen in de winkels 
van Wal-Mart verzamelen. Deze data werden vervolgens  door AC 
Nielsen  en TRI  verkocht aan de fabrikanten van de producten die in 
de Wal-Mart winkels verkocht worden. Voor fabrikanten zijn deze data 
erg belangrijk. Zij volgen hiermee de ontwikkelingen in de markten 
waarin zij opereren en kunnen nagaan wat de effecten van hun mar- 
ketingbeleid zijn. Wal-Mart meent nu de eigen belangen beter te die- 
nen door data niet langer via marktonderzoelbureaus aan fabrikanten 
te verstrekken, Wal-Mart zal een eigen beleid ontwikkelen waarbij 
data inet een selecte groep van fabrikanten gedeeld worden. Deze data 
zullen  zo  voor  Wal-Mart  een belangrijk  instrument  worden  voor 
het  besturen  van  relaties  inet  fabrikanten. Bovendien  wordt  het waarschijnlijk  ook een bron van toekoinstige inkomsten. Wal-Mart 
benadrukt inet haar besluit het strategische belang van marketing data 
en informatie. 
Het belang van infoniiatie komt ook naar voren in een recente stu- 
die van Marchand, Kettiiiger en Rollins (2000). Dit onderzoek onder 
169 top-managers laat zien dat organisaties die in staat zijn om infor- 
niatie op de juiste manier te verzamelen en te gebruiken, beter zulleii 
presteren en concurreren. Marchand, Kettinger en Rollins introduce- 
ren liet begrip infbrmatie oriëntatie. Informatie oriëntatie heeft betrek- 
king op de conipetenties van orgaiiisaties  om op een juiste  manier 
informatie technologie, infoniiatie verzaineling en -  verwerking en 
inforniatie  gebruik te inaiiagen. Volgens  de  onderzoekers  moeten 
organisaties  streven naar het realiseren van zogenaamde  informatie- 
asymmetrieën. Een dergelijke asymmetrie wordt gerealiseerd wanneer 
een organisatie inforniatie over klanten, concurrenten en operationele 
processen beter verzamelt en vooral gebruikt dan dat concurrenten 
dit doen. 
Het is nu de vraag lioe informatie (technologie) binnen marketing 
inaiiagement op een juiste en innovatieve manier gebruikt kan worden. 
Deze vraag staat centraal in deze bijdrage. 
Onder informatie technologie verstaan we het geheel van coinpu- 
terapparatuur en -prograinmatuur (of hard- en software) dat gebsuikt 
wordt voor het registreren, analyseren, opslaan en communiceren van 
data. We  kunnen drie typen toepassingen van infonnatie technologie 
binnen marketing onderscheiden (zie Tabel l): 
l. Toepassingen gericht op het verhogen van de efficiëntie van mar- 
keting processen (het verlagen van de kosten en/ of inspanningen 
van het verrichten van activiteiten); 
2.  Toepassingen gericht op het verhogen van de effectiviteit van inar- 
ltetiiig manageinent (liet verbeteren  van de kwaliteit van inarke- 
ting beslissingen); 
3.  Toepassingen gericht op een versterking van de strategische posi- 
tie  van  organisaties  binnen  (inter-organisationelele)  inarlceting 
kanalen. 
Waar de eerste mee  toepassingen van informatie techiiologie vooral 
effecten binnen organisaties beogen, daar leidt het derde type tot een 
verandering in de strategische positie van organisaties in de omgeving 
waarin zij opereren. We noeiiieii dit inter-organisationele effecten van 
informatie technologie. 11.  INFORMATIE TECHNOLOGIE EN MARKETING PROCESSEN 
In liet begin vali de jaren  '50 van de vorige eeuw werden de eerste 
coinputers in bedrijven geïntroduceerd. Deze coinputers werden vooral 
gebruikt voor het verricliten van  gestructureerde arbeidsinteiisieve 
taken zoals het uitvoeren van de salarisadministratie. Het gebiuik van 
computers nam een grote vlucht met de iiitroductie door IBM van de 
persoiial  coinputer iii het begin van de jaren  '80. Sindsdien lmnneii 
werluiemers  op grote schaal niet spreadsheet -  en database manage- 
inent programiiia's  werkeii. 
Het gebruik van coniputers  ter  ondersteunilig van  de marketing 
manageinent filnctie kwam in de tweede helft van de jaren  '60 vaii de 
grond  niet  de  introductie van  zogenaamde  marketing  informatie 
systeiiien. Deze introductie werd geïnspireerd  door ontwikkelingeil 
in  het  bredere  gebied  vaii  de  management  informatie  systemen 
(Ackoff (1967)). Mal-ltetiiig informatie systemen zorgen voor de sys- 
tematische opslag van inarketing data. Deze data liebbeii betrekking 
op klanten (wie zijn het? hoe ziet hun koopgedrag eruit?), op het eigen 
inarltetingbeleid (wat zijn onze verkopen? wat zijn onze prijzen? hoe 
hoog zijii de reclame-uitgaven?) en op het gedrag van concusseiiten 
(wat verkopeii zij? wat zijn liuil inarketiiigactiviteiten?). Naast niar- 
lteting data beschikken marlteting infonnatie systeiiien over statistische 
procedures om de data te analyseren. 
Het gebruik van marlteting informatie systeinen stelt marketeers in 
staat iii staat oin belangrijke  gebeurtenissen in de markt te volgen 
(ICotIer  (1966)).  Verschillei~de ~nedewerkers  van  een  organisatie 
hebben toegang tot data over de historie vali de relatie tussen een orga- 
nisatie  en haar klanten. Hierdoor kunnen klanten op een gecoördi- 
neerde  wijze  door  verschillende  liiedewerkers  benaderd  worden. 
Tenslotte blijft iiifoniiatie door de opslag in deze systemen beschik- 
baar voor de orgaiiisatie waiineer inedewerkers vertrekken. Zo oiit- 
staat een organisatie geheugen of "corporate  nieiiiory". 
Recent zien we in het inarketingbeleid gericht op consumenten de 
ontwikkeling van een benadering waarin individuele klanten centraal 
staan (Hoeltstra, Leeflang en Wittinlt (1 999)). In de meer traditionele 
inarktbenadering is vaak het inarktaandeel van een inerlt een belang- 
rijke  variabele.  Marketeers zulleii  o.a. proberen  dit  marktaandeel 
te inaximaliseren. Het doel van de "new inarketing" benadering is het 
maximaliseren van de klantwaarde. Organisaties richten zich hier- 
bij niet op het  afsluiten  van  ééiimalige  transacties  maar proberen TABEL 1 
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langdurige relaties inet klanten op te bouwen. In deze benadering wor- 
den van klanten data geregistreerd over bijvoorbeeld hun aankoopge- 
drag, informatieverzoeken en andere klantcontacten en preferentie- en 
satisfactiedata. Na analyse van deze data kunnen individuele klanten 
vervolgens gericht benaderd worden. 
Customer  relationship  management  systeinen ondersteunen  de 
new marketing  benadering  en kunnen  worden  gebruikt  voor  de 
opslag van individuele klantgegevens. Deze systeinen vormen de 
nieuwste generatie van marketing informatie systemen en verschii- 
len wat betreft het  aggregatieniveau  van de opgeslagen informatie 
van hun  voorgangers.  In meer  traditionele  marketing informatie 
systemen hebben  data betrekking  op markten of inarktseginenten. 
In  customer  relationship  management  (CRM)  systemen  hebben 
data  betrekking  op  individuele  klanten.  Organisaties  die  actief 
zijn in  de  financiële dienstverlening  (banken, verzekeringsiiiaat- 
schappijen enz.) lopen voorop inet het gebruik van CRM systemen. 
Een recent onderzoek van het NIPO (Nederlands Institiiut voor de 
Publieke Opinie en het Marktonderzoek)  onder  127 Nederlandse 
marketeers laat echter zien dat ook in de meeste andere bedrijfstak- 
ken concrete plannen bestaan om CRM systemen te implementeren. 
In 63 procent van de organisaties zijn reeds CRM systemen geïm- 
plementeerd  of  zal  dit  binnen  afzienbare  tijd  plaatsvinden 
(NieuwsTribune (200 1)). Iiifoinlatie technologie heeft ook de mogelijkheden om data te veu- 
zanzelen vergroot. In consumenten markten heeft de ontwiklteliiig van 
de optische scanning technologie geleid tot de mogelijkheid oin ver- 
koopdata bij winkelkassa's  te verzamelen. Door deze data te koppe- 
len aan de kenmerken van individuele klanten ontstaat de inogelijk- 
heid om per individuele consuinent het koopgedrag gedurende langere 
tijd te volgen. Kenmerlten van individuele klanten ltunnen bijvoor- 
beeld verzameld worden door het gebmik van klantenkaarten. 
In business-to-business markten heeft het uitrusten  van vertegen- 
woordigers inet portable computers de iiiogelijlheden van een iileer 
systematisclie registratie van klantgegeveiis vergroot. Per klantcontact 
kunnen vertegenwoordigers  registreren  wat met (potentiële) klanten 
besproken  isj welke inspanningen  of acties door de organisatie zij11 
verricht en welke aankopen door klanten zijn gedaan. 
De ontwikkeling van liet Internet heeft de verzameling van  een 
nieuw soort data mogelijk gemaakt. Niet alleen feitelijk koopgedrag 
van klanten maar ook hun informatie-zoekgedrag kan geregistreerd 
worden.  Wanneer  een klant  de website  van  een Internet retailer 
bezoekt, kan precies nagegaan worden van welke producten iilfor- 
inatie bekeken wordt, om welke informatie het gaat en in welke volg- 
orde. Deze data kunnen inzicht geven in de attributen die een klant 
belangrijk vindt bij  de aankoop van een product. Naast inforinatie 
die voornamelijk kwantitatief van aard is, ltan ook meer kwalitatieve 
iiifonnatie  via  het  Iiiteriiet  verzaiileld  worden.  Zo delen klanten 
in zogenaamde "virtual  communities"  ervaringen over productge- 
bruik. Fabrilcariten ltuiinerz leren  van  dergelijke  discussies tussen 
klanten ei1 op basis hiervan liet inarketingbeleid voor hun producten 
aanpassen. 
Tenslotte maakt informatie technologie het mogelijk op een snelle 
en betrouwbare manier te communiceren. Zo ltunnen data van ver- 
schillende bedrijfsvestigiiigen  of locaties  efficiënt naai- een centraal 
punt verstuurd worden. Verder kunnen inedewerlcers van bedrijven 
inet verschillende geografische locaties of met verschillende afdelin- 
gen cotninuiiiceren  tijdens de ontwikkeling van marketingprogram- 
ma's  of bij  de  ontwikkeling  van nieuwe  producten. Leenders en 
Wierenga (2001) tonen  in een recente studie aan dat de toepassing 
van inforinatie- en communicatietechnologie zoals e-mail en video 
conferencing een positieve invloed heeft op de sainenwerking tussen 
marketing -  en R&D afdelingen. Deze saineiiwerking  leidt tot een 
meer succesvolle ontwikkeling van nieuwe producten. Een belangrijk gevolg van het gebruik van informatie technologie 
in marketing is de beschikbaarheid van enorme hoeveelheden marke- 
ting data. In dit verband introduceren Blattberg, Glazer en Little (1994) 
de tenn "Marlceting Informatie Revolutie".  De beschikbaarheid  van 
data geeft inarketeers grote mogelijkheden  oin inzichten en kennis 
over de marltt te ontwikkelen. Dit maakt effectievere besluitvorming 
inogelij  k. 
De overvloed van data kent echter ook nadelen. Het is voor inar- 
keteers soms lastig 0111  alle beschikbare data op een juiste manier te 
verwerken. De overvloed van data kan tot een zogenaamde "infor- 
mation overload" leiden waardoor marketeers niet optimaal profiteren 
van de geboden mogelijkheden. Reuters Busiiless Information spreekt 
in dit verband van een "Jnfosmation Fatigue Syndrome" (Oppenheim 
(1997)). Dit leidt tot de vraag hoe de beschikbare marketing data zo 
goed mogelijk benut kunnen worden voor de ondersteuning van mar- 
keting besluitvorming. 
111.  INFORMATIE EN MARKETING BESLISSINGEN 
Wanneer data beschikbaar zijn dan dient interpretatie plaats te vinden. 
Door interpretatie worden data getransformeerd tot informatie en wor- 
den ze van waarde voor het marketing management. Cijfers over de 
verkopen van een merk in een markt gedurende een tijdsperiode hij- 
gen pas betekenis wanneer ze vergeleken kunnen worden met de cij- 
krs in een andere tijdsperiode, voor een ander inerk of in een andere 
markt. Het is voor inarlteteers bovendien interessant oin verkoopcij- 
fers te relateren aan cijfers over marketinginspanningen zoals reclame 
uitgaven of vertegenwoordigers bezoeken. Inzicht iil deze relaties geeft 
inzicht in de effectiviteit van marketingacties. 
De waarde van data kan vergroot worden door het uitvoeren van een 
aantal bewerkingen. Informatie technologie ondersteunt de uitvoering 
van deze bewerkingen  die loopt van het  verzamelen van  data tot 
het daadwerkelijlte gebruik in het marketing inanageinent. Door het 
uitvoeren van de achtereenvolgende waarde-toevoegende  bewerkin- 
geil ontstaat de "infoimatie waardeketen"  (Blattberg, Glazer en Little 
(l  994)). 
De eerste twee schakels van deze waardeketen betreffen  de ver- 
zameling en opslag van data. Deze opslag dient zodanig plaats te 
vinden  dat  data vervolgens  ook weer  op  een gemakkelijke  wijze toegankelijk zijn. Database programma's maken een dergelijke opslag 
van data mogelijk. De eerste twee scliakels van de infoi-inatie waar- 
deketen  worden  vooral  ondersteuiid  door  informatie  technologie 
gericht op efficiëntie verlioging. 
Wanneer data eenmaal beschilcbaar zijn  dan Itunnen deze vervol- 
gens worden getransfoimeerd tot infoi-inatie. Informatie kan gebruikt 
worden om besluitvoiming te ondersteunen. 0111  deze bewerkingeil 
uit te voeren zijn in de afgelopen veertig jaar  diverse soorten zoge- 
naamde  marketing  management  support  systemen  ontwiltlteld. 
Marketing management support systeineii k~innen  omschreven wor- 
den als: 
systenlen die Desfrran zrlt  een ~ornbrnatze  van  (l)  niformatze  tecl?noIog~e, 
(L) analyse  techilzelcen,  (3) marketitig  data,  en  (4) marketing  lienn~s 
d~e  eérl  of een gi-oep van ninrketeevs oncferstezrnen bv liet betel- veidrzch- 
ten vat7  hzin mavlzefing nzanagement actziilte~ten  (Wierenga en van Bvzlggen 
(2000),  y  7) 
De term marketing management  support systenieii  is een verza- 
melnaam voor een aantal verschillende typen systemen zoals marke- 
ting informatie systemen en marketing  decision support systeinen. 
Deze systemen gebruilten data wellte door toepassing van technieken 
uit de statistiek, econometrie en operations research geanalyseerd en 
gereed gemaakt worden voor de ondersteuning van besluitvorniing. 
De  oiitwildteling  van  ~narlteting  inodellen  heeft  het  mogelijk 
gemaakt om verbanden  tussen marketing  variabelen  wiskundig te 
onderzo~lceii  (zie voor een uitgebreid overzicht bijvoorbeeld de boe- 
ken van Hallsseiis, Parsons en Schulz (2000); Leeflang, Wittink, Wede1 
en Naert  (2000) en Lilien en Rangaswamy (1998)). Beschrijvende 
marketing modellen helpen de marketeer om inzicht te krijgen in de 
"oorzalten"  van  ontwilckelingen  in  de  markt.  Voorspellende - of 
response marketing nlodellen stellen marlteteers in staat om simula- 
ties uit te voeren. Siniulaties geven inzicht in de rnogelijlte uitlcomsten 
van  alternatieve marketing  beslissingen (bijvoorbeeld verschillende 
niveaus  van  reclame-uitgaven  of  distributie-inspanningen).  Voor- 
spellende marketing modellen zijn zeer geschikt voor de ondersteuning 
van besluitvorniing. Tenslotte maken zogenaamde normatieve marlte- 
tiiig modellen gebruik van in de operations research ontwildcelde tech- 
nielcen en berekenen ze optiinale oplossingeii voor marketing proble- 
men. Succesvolle toepassingen van dergelijke inodellen bestaan voor 
bijvoorbeeld de allocatie van veitegenwoordigers over verschillende geografisclie regio's of aai1 productgroepen (Lodish, Cui-tis, Ness en 
Simpson (1  988)). 
Naast vooral op marketing data en wiskundig statistische technie- 
ken gebaseerde systeinen zijli siilds het begin va11 de jaren '90 ook sys- 
tenien oiltwiltlteld die gebruik inaken van in de artificiële intelligen- 
tie oiitwiklcelde teclinielteil. Voorbeelden van dergelijlte systeinen zijn 
marketing expert systemen, case-based reasoniilg systeii~en  en  neur- 
ale netwei-lteii. Deze ltennis-gebaseerde  systemen worden gebouwd 
naar analogie van de wijze waarop meiisen redeneren en met keniiis 
en data omgaan. De kennis  die in deze systeilieil wordt ingebouwd 
ltan door iiienselijke marlteteers geleverd worden. Ze kan ook geba- 
seerd zijn op theorieën zoals deze bijvoorbeeld iii tekstboeken beschre- 
.  , 
veïì  zijz. Zo  ondersteunt  het  rnariteti~g  expert  systeem ASCAD 
(Burlte, Raiigaswainy, Wind en Eliashberg (1990)) de ontwikkeling 
van  reclame-uitingen  door  gebixik te  malten  vali  de  ltennis  van 
reclame deskundigen en kennis uit reclame literatuur. Waiineer eeii 
inarketeer een reclame-uiting wil ontwikkelen dan ltan ADCAD na 
vragen gesteld te hebben over inarketing- en reclamedoelstellingen en 
gebruik makeiid van de opgeslagen kennis adviseren over de lten- 
merken vaii een effectieve uiting. 
Het doel van het gebsuik van inarketing management support sys- 
tenieii is het verliogen van de effectiviteit of kwaliteit van inarltetiiig 
beslissjngen. Verschilleilde onderzoeken latei1 zien dat deze systemen 
op dit vlak daadwerkelijk succesvol zijn. Dit wordt veroorzaaltt door 
het feit dat inarketeers ei1 systemen compleinentair zijn. Systemen zijn 
vooral daar sterk waar de inarketeer beper-kiiigemi Itent. 0111  inzicht i11 
deze beperkiiigen  te krijgen  zal nu eerst het ineilselijk besluitvor- 
niingsproces beschreven worden. 
Idealiter verloopt een besluitvormingsproces rationeel en leidt het 
tot optimale uitltoinsten. Bazerinaii (1998) beschrijft  eeii ratiolieel 
beslissingsproces als bestaande uit een zestal stappen. In Stap 1 dient 
het probleem gedefiilieerd te worden. Diagnose is vaalt een coinplexe 
zaalc. Marketeers moeten er iiaar streven oin de werkelijlte problemen 
te identificeren zodat niet slechts symptoinen bestrede11  zulleii wordeil. 
Stap 2 betreft het vaststellen vali de na te streveii doelen. Vaak zullen 
inai-lteteers meerdere doelstellingen simultaan nastreven. Hierbij ltaii 
gedacht wordeii aan zowel het behalen van een bepaald marlttaandeel 
als het realiseren van een bepaalde winst. In Stap 3 van het rationele 
besluitvoniiiiigsproces zulle11 daar0111 gewichten moeten worden toe- 
gekeild aan de verschillende doelstelliiigeil. Belaiigrijlte doelstellingeii worden hierbij  zwaarder gewogen dan minder belangrijke doelstel- 
lingen. Waiineer vervolgens duidelijk is welke doelstelliiigen worden 
nagestreefd en hoe belangrijk deze doelstellingen zijn dan zal de ratio- 
nele beslisser in Stap 4 alteinatieven genereren die bij kunnen dragen 
aan het realisereii van de geformuleerde  doelstellingen.  In eeii opti- 
inaal proces zal net zo lang naar oplossingen gezocht worden totdat 
de zoekkosten de waarde van extra informatie overtreffen. araak blijkt 
een tekort aan tijd tot een sub-optimale generatie vali alternatieven te 
leiden. In Stap 5 zal van ieder van de mogelijke alternatieven belte- 
ken worden in hoeverre deze bijdragen aan de gefor~nuleerde  doel- 
stellingen. Teiislotte zal in Stap 6 de "optimale"  beslissilig bepaald 
worden. Voor  iedere  oplossing  wordt  de  verwachte  bijdrage  aan 
eeïi doe!stel!ing  vemenigvu!digd  met het belmg of gewicht van die 
doelstelling. Dit zal uiteiiidelijk leiden tot de selectie van die oplos- 
sing die het beste in staat is om de geforniuleerde  doelstellingen  te 
realisereii. 
Het rationele proces, zoals dat door Bazernian beschreven  wordt, 
vonnt een normatieve benadering van besluitvorniing. Het geeft aan 
hoe eeii beslissing  idealiter genomen zou moeten wordeii. Vaal< zul- 
len beslissingen echter niet op deze rationele wijze tot staiid ltomen. 
De Nobel Prijs winnaar Herbert Sinion introduceerde al in  1957 het 
begrip "bounded  ratioilality".  Hij gaf aan dat nienselijlte beslissers, 
en dus ook marlteteers, cognitieve beperkingeil kennen. Deze leiden 
ertoe dat zij onrnogelijl<  in staat zullen zijn oin binnen beperkte tijd 
alle relevante informatie op te nemen en te verwerken. Verder zal het 
lastig zijn om de in het rationele besluitvormingsproces gesuggereerde 
berekeningen  uit te voeren. March en Simon (1958) stellen daarom 
dat managers vaak niet zullen zoelten naar een optimale oplossing 
inaar naar een voldoende of acceptabele  oplossing. Ze kiezen voor 
"satisficing"  in plaats vali voor "optimizing". 
In liet oingaaii met coniplexiteit bij liet nemen van beslissingen 
wordt  vaal<  gebruik  gemaakt  van  zogenaainde  heuristieken. 
Heuristiekeri zijn relatief  eenvoudige beslissingsregels  die managers 
gebruiken bij het opnemen en verwerlten van informatie. Heuristieken 
hebben als belangrijk  voordeel  dat de benodigde  cognitieve inspan- 
ningeri kleiner worden. Een nadeel is echter dat systeniatische e11 voor- 
spelbare fouten op ltunnen treden. Vaak worden heuristielteu  (auto- 
matisch) gebruikt zonder dat beslissers zich hier bewust van zijn en 
in situaties waar meer formele of optiinale besluitvoniiingsprocessen 
effectiever  zouden  zijn  (Weber  en  Cosltunoglu (1990)). Door  liet onbewuste gebruik van lieuristieken zijn iiianagers zich vaak ook niet 
bewust van de negatieve gevolgen die dit gebsuilt kali hebben. 
Tverslty  en Kahneinan (1974) beschrijven  een aantal veel voor- 
ltoineiide heuristiekeii en hun gevolgen voor de kwaliteit van beslis- 
singen. Een vaak gebiziikte lieuristielt is de zogenaamde "anchoriiig 
and adjustinent" lieuristielt. Bij het iienieii van een beslissing over bij- 
voorbeeld het reclainebudget zullen inarketeers bij gebruik van deze 
lieuristiek uitgaan van een startwaarde (het anker). Deze stastwaarde 
zal aangepast worden tot een uiteindelijke waarde voor het budget 
ontstaat. De gekozen startwaarde kan worden gebaseerd op histori- 
sche waarden maar ook op totaal irselevailte iiiformatie. Een voor- 
beeld vaii een liistorische waarde waarop het reclainebudget gebaseerd 
kzn werden is het rec!amebudget  in het afgelopen jaar.  Ondanks het 
feit dat beslissers  zich wel realiseren  dat de startwaarde vaak een 
oiivoldoende basis vorint voor een beslissing  blijkt de aanpassing 
meestal onvoldoeiide. Zo zal bij een beslissiilg over het reclamebud- 
get de waarde vaii het iiieuwe budget vaak teveel op het oude budget 
en  te  weinig  op  de  nieuwe  marlttomstandigheden  gebaseerd  zijn 
(Slovic en Lichtenstein (1971); Mowen en Gaeth (1992)). Dit zal zeker 
in sterk verandereiide  inarltten nadelig zijii. Naast liet onvoldoende 
baseren  van beslissiiigen op feitelijke marktonistaiidighedeii kan de 
"anchoring  and adjustinent" heusistiel< ook leiden tot teveel vertrou- 
wen in de gemaaltte  inschattingen ei1 in de juistheid  van genoineii 
beslissingen. 
Overigens maken iiiet alleen marketeers gebruik van de ancliosing- 
en-adjustmeiit iieuristieic. Uit onderzoek van Wansidc, Kent en Huch 
(1998) blijkt  dat  coiisuiiienten  deze heuristiek  ook  gebruiken. Dit 
gebeui-t bijvoorbeeld bij het nemen van beslissiiigeii over de hoeveel- 
lieid die ze van een product kopen. Een marketeer kan deze hoeveel- 
heid manipuleren door consumeiiten van een (iiieuwe) ankenvaarde te 
voorzien. Zo blijken consuinenten significant grotere hoeveelhedeil van 
een prod~ict  te ltopeii wanneer ze geconfronteerd worden met acties als 
"inaximaal  12 producten  per  Itlant"  of  "3  stuks voor  tien  Euro". 
Consumenten ziilleii in liuii beslissing uitgaan van de waarde 12 of de 
waarde 3. Zo koiiieii ze uit op een hoeveelheid die hoger ligt dan de 
gekozen hoeveelheid  wanneer ze niet met deze ankerwaarde gecon- 
fronteerd zouden zijn. Ze zouden dan waarscliijnlijk zijn uitgegaan van 
liun iioi~nale  verbruik of van de hoeveelheden die ze meestal kopen. 
Fouten of afwijkingen in het besluitvorniingsproces wordeii ook 
wel  biases  genoenid. Deze biases  kunnen  liet gevolg zijn van  de toepassing van de besproken anchoring-en-adjusti11e11t heuristielt maar 
ook van  andere lieuristielten. Zo wordt vaak waarde toegekend  aan 
informatie oindat die gemakkelijk beschikbaar is in plaats van omdat 
die relevant is. Ook wordt informatie die bestaande ideeën bevestigt 
overgewaardeerd en is er te weinig waardering voor informatie  die 
ideeën tegenspreekt. Zeker tijdens het interpreteren van iiiarktonder- 
zoekstudies zulleii inarketeers hieivoor op hun hoede inoeten zijn. 
Het gebniik van he~iristielteil  en het als gevolg hieivan ontstaan van 
"biased"  of sub-optiinale informatieveiwerkingsprocesseil  (Hogarth 
en Makridaltis (1981)) zal vooral optreden in coinplexe oingevingen. 
Deze kunnen ontstaan wanneer marketeers te malten hebben met tijds- 
druk  of met  een  overvloed  aan  infornlatie.  Veel  markten  worden 
gekeninei!ct  door deze twee factgre~i.  Wet  ZOLI nx v001 de hand ktin- 
nen liggen om te concluderen dat managers dus vaalt op niet of miii- 
der intelligelite wijze te werk gaan door heuristieken te gebilliken. De 
onderzoelters Payne, Bettman  en Johnson  (1993) hebben hier  een 
andere opvatting over. In liun boek "The Adaptive Decision Maker" 
stellen zij dat beslissers bij nemen van beslissingeil steeds een afwe- 
ging zullen malteil tussen het optimaliseren  van de ltwaliteit van de 
beslissing en het beperken van cognitieve inspanningen. Het gebruik 
van lieuristielten  is  een  intelligente  respons,  gegeven  het  feit  dat 
inailagers meerdere doelstellingen zullen hebben. Deze doelstellingen 
hebben niet alleen betrekking  op het realiseren van effecten in de 
inaïlt maar ook op de hoeveelheid tijd die de beslisser wil gebruiken 
voor  het  nemen  van  een beslissing.  De beslisser  betrekt  op  deze 
rilaaier  de kosten  van  het  nemen van  beslissingen expliciet  in  de 
overwegingen. 
Ondanks het feit dat het gebruik van heuristieken voor een indivi- 
duele marketeer intelligent of zelfs rationeel kan zijn, kan het gebruik 
voor een organisatie tot niet-optiinale uitlcoinsten leiden. Het gebruik 
van de eerder besproken inarketing inanageinent support systemen kan 
nu de Itwaliteit van iiiarltetiiig beslissingen verhogen doordat ze mar- 
keteers minder gevoelig voor het gebruik van lieuristieken  inaken. 
Zo blijkt uit onderzoek van Van Bruggen, Slnidts en Wierenga (1 998) 
dat het gebruik van niodel~ilatige  marketing nlanageineilt suppoi-t sys- 
temen nlarlteteers minder gevoelig inaalct voor het optreden van de 
ailchoring-en-adjustment heuristielt. Marketeers die de beschiltlting 
hebben  over systemen zijn beter  in staat om beslissingen  te  nemen 
die losstaan van historisch gegroeide gewoonten in de organisatie. 
Het gebruik van systenlen stimuleert het baseren van beslissingen op actuele markto~nsta~idigheden  (die in dynamische markten sterk kuil- 
neii verschilleii van omstandigheden in het verleden). Uit het onder- 
zoek van Lilien, Rangaswamy, Starke ei1 Van Bruggen (2001) blijkt 
bovendien dat de afweging tussen het beperken vali cognitieve inspan- 
ningen en het nastreven van nauwkeurige beslissingen ten gunste van 
de tweede kan verschuiven door gebruik te rnalten van een marketing 
management support systeem. Het is hiervoor wel noodzaltelijk  dat 
zo'n systeem de beslisser steeds feedback geeft over de mogelijke uit- 
komsten van acties. Meer nadruk op de kwaliteit van beslissingen is 
uiteindelijk in het belang van de organisatie en daarom een positief 
effect van het gebruik van marketing management support systemen. 
Marketing inanagement support systemen zorgen er voor dat rationa- 
liteit voor beslisser ei1 osganisatie vergelijkbaar worden. 
Marketing management support systemen zullen de kwaliteit van 
beslissingen  verhogen  door  de  ondersteuiiing  van  marketeers  en 
nadnikkelijk niet door hen te vervangen. Soms lijken ontwilckelaars 
van systeinen het vervangen van marlteteers als hoogste doel te heb- 
ben. Zo presenteren Bucklin, Lehinann en Little (1998) een visie die 
eivan uitgaat dat in 2020 een groot aantal marketing beslissingen geau- 
tomatiseerd door modellen genomen worden. Zij zien dit als een wen- 
selijke situatie. Deze visie miskent echter de waarde van de menselijke 
beslisser. 
Modellen hebben een aantal keninerken die ze een relatieve voor- 
sprong op menselijke beslissers geven. Zo noemen Blattberg en Hoch 
(1990) het consistent omgaan met infomatie en het geen last hebben 
van biases  in  de opname e11  vertverking  ervan. Verder  vinden zij 
modelleii minder gevoelig voor organisatioilele invloeden en politiek. 
Overigens kunnen dergelijke invloedeil wel eeii rol spelen bij de spe- 
cificatie vaii modellen. Verder hebbeii inodelleii geen last vaii ver- 
moeidheid of verveling. Modellen keniieii echter ook beperkingen op 
gebieden waar juist  de menselijke marketeer sterktes kent. Modellen 
zij11 weliswaar consistent maar daardoor tegelijkertijd ook vaak rigide. 
Dit kan leiden tot voorspelbaar beleid waar effectief inarketing beleid 
juist om creativiteit vraagt. Idealiter zijn marlteteers creatief en nodig 
voor de specificatie en aaiipassiiig van inodellen. Verder zal de mar- 
keteer beter in staat zijli 0111  uitzonderlijke situaties te herkennen waar 
modellen vaii algeiliene principes ~iitgaan. 
Marketeer en marltetiilg management support systeem zijn com- 
plementair ei1 ondersteuning in plaats van vervanging van inarlteteers 
door systemen is  liet nastreven  waard. Vervangiiig  zal hoogstens plaats kunnen vinden in zeer gestructureerde situaties waar snel veel 
beslissingen  genomen moeten worden. In dergelijke situaties is de 
marketeer soms simpelweg niet in staat om alle beslissingen zelf te 
nemen. 
Gezien de te verwachten positieve  effecten van het  gebruik van 
marketing management support systemen is het belangrijk  dat deze 
systemen ook daadwerkelijk door organisaties geïnipleinenteerd wor- 
den. Hierbij is een zogenaamde vraag-gestuurde  selectie van  de te 
implementeren  systemen  belangrijk  (Wierenga  en  van  Bruggen 
(1997)). Afhankelijk van de kenmerken van de marketeer, de omge- 
ving waarin de iiiarketeer opereert en het soort problemen dat opge- 
lost moet worden zal een specifiek type marketing management sup- 
port systeem het beste aansluiten bij de werkwijze van de marketeer 
en daarmee het meest effectief zijn. Ook het soort van marltetingbe- 
nadering dat een organisatie volgt zal van invloed zijn op de geschilt- 
lieid van specifieke soorten systemen. 
Onderzoek van Langerak, Commandeur en Duhamel (1998) laat 
zien dat in 1998 minder dan 10 procent van de Belgische bedrijven 
met een marketing afdeling over een marketing manageinent support 
systeem beschikte.  Hierbij  dient  wel  aangetekend  te  worden  dat 
dit percentage bij  grotere organisaties  aanmerkelijk hoger  ligt  en 
dat het aantal organisaties dat gebniik maakt van dergelijke systemen 
toeneeint. 
De toepassingen van informatie technologie zoals ze tot dusver 
beschreven  zijn  hebben  vooral  invloed  op  inarketing  processen 
en marketing beslissiiigen  binnen organisaties. Het derde type tûe- 
passing van informatie technologie in marketing heeft een effect op 
de strategische positie  van  een organisatie binnen het  marketing 
kanaal. 
IV.  INTER-ORGANISATIONELE TOEPASSINGEN VAN 
INFORMATIE TECHNOLOGIE 
Om  producten of diensten beschikbaar  te inalten voor gebruik door 
klanten  gebruiken  organisaties inarketing  kanalen.  Een  iiiarketing 
kanaal kan omschreven worden als: 
een verzninelzng onde~lzng  afhankelyke oi-gnntsattes d7e  betïokken zgi~  Dy 
het  beschz/cbaai nznlcen  van pi-o~lz~cten  of  dzensteil  i~ooi-  cons~ln?ptle  of 
gebrzllk (Cotlghiar?,  Andersol?, Stern e17  El-Ansari, (2001), p  3) Hierbij gaat het om het beschikbaar maken op een plaats, een tijd- 
stip  en  in  hoeveelheden  zoals  door  klanten  wordt  gewenst. 
Voorbeelden van organisaties die actief zijn in een marketing kailaal 
zijn fabrikanten, groothandelaren, agenten, retailers, dealers maar ook 
transporteurs en banken. 
Zoals hierboven beschreven zal een organisatie van informatie tech- 
nologie kunnen profiteren door data te verzamelen en deze vervol- 
gens door het gebruik van marketing inanagemeiit support systemen 
te benutten ter ondersteuning van besluitvorming. De positie van een 
organisatie in het marketing kanaal heeft een belangrijke invloed op 
de mogelijkheden om data te verzamelen ei1 te gebruiken. Fabrikanten 
en tussenpersonen  (zoals retailers) kennen hierbij ieder hun eigen 
sterktes en zwaktes. 
Retailers kennen het structurele voordeel dat zij een directe relatie 
met de eindgebruikeriafilemer van producten en diensten hebben. 
Dit stelt hen in staat om rechtstreeks gedetailleerde klantgegevens te 
verzamelen. Sinds de jaren tachtig zijn bij veel retailers optische scan- 
ning systemen geïnstalleerd die verkoopgegevens registreren. Door 
consumenten te voorzien van een klantenkaarten kunnen retailers 
rijke databases ontwikkelen met data over klanten  en h~ln  koopge- 
drag. Verschillende  soorten data over achtergrondkenmerken  van 
klanten, koopgedrag en marketingacties kunnen vervolgens worden 
gecombineerd (Mulhern (1997)). Dit leidt tot inzicht in de effectivi- 
teit van verschillende soorten marketinginspanningen voor verschil- 
lende klantgroepen. Door hun directe relatie met klanten zijn retail- 
eïs bovendien  in  staat  oili  op  de  wïiikelvloer  meer  kwalitatieve 
informatie over klantervaringen en -percepties te verzamelen. Verder 
hebben retailers het voordeel dat zij infonnatie en ervaringen over 
verschillende productcategorieën en merken kunnen verzamelen. Dit 
stelt  hen  in  staat  om  te  generaliseren  over  productcategorieën. 
Hierdoor kunnen ervaringen die worden opgedaan  in  een bepaalde 
productcategorie of voor een bepaald merk gebruikt worden iil andere 
categorieën of voor andere merken. 
Retailers hebben dus volop toegang tot marketing  data. De mate 
waarin  zij  deze  data  kunnen  exploiteren  wordt  volgens  Ing  en 
Mitchell  (1994)  alleen  beperkt  door  de  hoeveelheid  beschikbare 
resources. De beschikbaarheid van deze resources is echter een pro- 
bleem. Door de beperkte resources worden de inogelijkheden die de 
beschikbare  data  bieden  onvoldoende  benut  (Reardon,  Hasty  en 
Coe (1 996); Chu en Messinger (1997)). Dit leidt er volgens Mulhern (1 997) toe dat de retailers hun aandacht vaak vooral richten op de 
producten  die zij aanbieden. De klanten  aan wie zij deze producten 
aanbieden worden minder diepgaand bestudeerd. 
Waar het veel retailers ontbreekt aan de expertise om beschikbare 
infoi~natie  te benutten voor de ondersteuning van inarketing activitei- 
ten daar bezitten fabrikanten deze expertise wel. Fabrikanten beheren 
een beperktere hoeveelheid producten dan retailers. Ook bescllikken 
zij vaker over de expertise en mogelijkheden om inarketing modellen 
te ontwikkelen en gebruik te malten van marketing management sup- 
port systemen. Fabrikanten doen zaken met meerdere tussenpersonen. 
Hierdoor is het mogelijk voor hen om een breder en meer gegenera- 
liseerd beeld te ontwikkelen over klantgedrag en de effectiviteit van 
niarketinginstruinenten.  Door deze capaciteiten  zijn fabrikanten in 
staat om waarde toe te voegen aan de marketing data zoals retailers 
deze  bezitten. Hiervoor  is het  echter wel noodzakelijk dat zij de 
beschikking laijgen over deze data. 
De beschikbaarheid van gedetailleerde data over individuele klan- 
ten  en  hun  koopgedrag  vormt  voor  fabrikanten  een  probleem. 
Doordat zij vaak leveren via indirecte marketing kanalen ontbreekt 
het hen aan directe relaties met eindafneiiiers. Dit maakt het lastig 
oin  data over  deze klanten te verzamelen  en kennis over hen te 
ontwikkelen. Ondanks het  feit dat het Internet rechtstreekse  coin- 
inunicatie tussen fabrikant en eindgebruilter mogelijk maakt, blijven 
fabrikanten  voor  data  nog  vaak  in  grote  mate  afhankelijk  van 
tussenpersonen. Hierbij gaat het vooral om data over feitelijk koop- 
gc&ag. 
Wanneer we de sterktes en zwaktes van fabrikanten er retailers 
tegenover elkaar zetten  dan is de fabrikant relatief sterk waar de 
retailer zwak is. De retailer is op zijn beurt sterk waar de fabrikant 
zwaktes kent. Beide schakels zouden kunnen profiteren door samen 
te werken. 
Nu zou men kunne11  stellen dat door het gebruik van informatie 
technologie,  en meer in het bijzonder  door het Internet, fabrikanten 
ook wel zonder retailers  zouden kunnen en dat ze zich dus zouden 
moeten richten op het  ontwikkelen van  directe relaties met consu- 
inenten in plaats van op samenwerking met retailers. De literatuiir 
over  de structurering  van  marketing  kanaleil verschaft  een  aantal 
interessante inzichten en theorieën aan de hand waarvan we kunnen 
analyseren in hoeverre  directe levering aan consumenten en dus het 
uitschakelen van tussenpersonen verstandig is. A. Inforn7atre tecl7nologie en de stl-zrctuz~r*  van marketing karaalen 
Beslissingen over de sti-uctuur  van een marketing kanaal betreffen het 
aantal en het soort hlssenschaltels  dat in een kanaal actief moet zijn 
en  de wijze waarop  kanaalfuncties door deze partijen  uitgevoerd 
moeten worden. Belangrijke inzichten en theorieën hierover ontston- 
den reeds in  de jaren  '50 en '60 van  de vorige eeuw. Zo beschrijft 
Alderson (1954) de redenen voor het bestaan van tussenpersonen  en 
de f~~ilcties  die deze tussenpersonen moeten uitvoeren. Vaile, Grether 
en Cox (1952)  gaan in op de activiteiten die in een marketing kanaal 
p1 aatsvinden. 
Een belangrijke beslissing over de structuur van een inarlteting 
kanaal brkeft het direct of indirect benaderen vail de =arkt.  Ee  !tes- 
ten van de kanaalstruch~ur  spelen hier een belangrijke rol. Het con- 
tactual eJJiciei7cy  perspectief laat zien dat indirecte inarltetingkanalen, 
waarin fabrikanten via tussenpersonen  zaken doen met eindgebrui- 
kers, vaalt goedkoper zijn dan directe marketing kanalen waarin geen 
tussenpersonen actief zijn. Dit wordt veroorzaak door een afname van 
het aantal contacten tussen de verschilleilde inarktpai-tijen. Het ltos- 
tenverschil tussen de directe- en de indirecte structuur zal afhangen 
van het aantal klanten en het aantal tussenpersolleil. 111  een markt met 
rn  leveranciers en c afnemers zal het aantal contacten in een direct 
kanaal m*c bedragen tenvijl dit in een kanaal met één hlssenpersoon 
nz+c bedraagt. In een kanaal met i tussenpersonen bedraagt het aantal 
contacten i*(m+c).  Wanneer het aantal klanten relatief groot is en het 
aantal tussenpersonen relatief Itlein, dan zai de indirecte ltanaalstmc- 
tuur vanuit liet ltostenperspectief efficiënter zijn dan de directe kanaal- 
structuur. Het contactual efficiency perspectief biedt een goede ver- 
klaring voor het ontstaan van indirecte kanalen in massa-markten met 
grote aantallen eindafnemers. 
Naast het efficiëntie- of kostenperspectief bestaat ook een op aan- 
treldtelijlcheid of inkomsten gericht perspectief op de structurering van 
inarlteting kanalen. Vanuit dit perspectief presenteert Bucklin (1966) 
een tlieorie over de structurering van marketing ltailaleil. Hij stelt dat 
marketing kanalen zogenaamde service-outputs inoeten leveren. Deze 
outputs moeten aansluiten bij door eindafnemers gevraagde  service- 
niveaus. Eindafnemers zullen, alle overige factoren gelijk veronder- 
stellend, kanalen prefereren die het hoogste  service-niveau leveren. 
Service heeft in de visie van Bucklin betrekking op (1) de afstand die 
klanten  af  moeten  leggen  om  een  product  af  te  nemen;  (2)  de hoeveelheid producten die klanten per transactie  af moeten nemen; 
(3) de hoeveelheid tijd die klailten moeten wachten om producten te 
bestellen en om ze vervolgens beschikbaar te hijgen; en (4) de hoe- 
veelheid lteuze of de grootte van het assortiinent. Deze door Bucklin 
genoemde lijst met factoren zou nog uitgebreid kunnen worden met 
zaken als after-sales service, infoimatieverschaffing en ksedietverle- 
ning (Stem en El-Ansary (1992)). 
Een marketing kanaal zal een hoger serviceniveau leveren als een 
klant niet ver hoeft te reizen om producteil af te ileiilen, producten 
in kleine hoeveelhedeil afgenomen k~inilen  worden, er een klein tijds- 
verschil tussen bestelling en afname van het product zit en de afile- 
iner veel lteuze heeft. Volgens Bucklin zal het waarschijnlijk zijn dat 
in een marketing kanaal tussenpersonen actief worden wuimeer klam 
ten hoge  service-niveaus vragen. Deze tussenpersonen  zijn gespe- 
cialiseerd in het  overbruggen van de verschillen in service-outputs 
zoals gevraagd door afnemers en zoals een fabrikant deze kan leve- 
ren.  Het bestaan van tussenpersonen zoals groothandelaren en detail- 
handelsorganisaties in bijvoorbeeld het levensmiddelenkanaal kan 
verltlaard worden uit het feit dat zij de grote hoeveelheden produc- 
ten zoals door fabriltaiiten geleverd, opbreken in kleine hoeveelhe- 
den of in losse stuks zoals door veel consumenten gewenst. Ook zor- 
gen zij er door vestigingen dichtbij consumenten voor dat deze niet 
ver hoeven te reizen om producten af te nemen. Verder houden zij 
voorraad aan waardoor  consumenten gewenste producten wanneer 
zij willen (zonder wachttijd) af kunnen nemen. Tenslotte brengen ze 
het aanbod van verscl-iiliende fabrikanten samen. Dit geeft de klant 
meer  lteuzeinogelijltheden.  Een  indirect  marketingltanaal waarin 
tussenpersonen  actief zijn,  zal  een hoger  service-niveau  leveren 
dan een direct marltetingltaiiaal waarbij fabrikanten rechtstreelts aan 
eindgebniilters leveren. Dit is zeker het geval in zogenaamde massa- 
markten  met  grote  hoeveelheden  afnemers.  Kanalen  die  hogere 
service-outputs  leveren, zullen echter oolt hogere kosten met zich 
meebrengen. 
De ontwiklteliilgen op het gebied van inforii~atie  teclinologie bieden 
mogelijkheden voor een andere structurering van marketing kanalen. 
Eén van de ineest relevante ontwikkelingen is de commerciële benut- 
ting van het Internet. Veel organisaties hebben zich de afgelopen jaren 
bezig gehouden met de vraag hoe het Internet gebruikt zou moeten 
worden als (onderdeel van het) marketing kanaal. Hierbij werd de 
nadruk gelegd op de vraag of het door het Internet mogelijk zou zijn om  het  indirecte  marketingkanaal  te  vervangen  door  het  direct 
(11lteinet)kanaal. Voor veel organisaties is dit een interessante optie 
om zo de afhankelijkheid van de steeds machtiger tussenhaiidel te 
kunnen verkleinen. Deze afhankelijkheid leidt namelijk tot druk op 
de marges en minder controle. Het direct zaken doen met klanten biedt 
bovendien  ook betere  mogelijkheden voor  informatie-uitwisseling 
met eindgebruilters. Verder gaven ook veelbesprolten sucrcsvcrhalcn, 
zoals die van bijvoorbeeld computerfabrikant Dell, inspiratie  om na 
te denken over nieuwe, directe, kanaalstructuren. Recent onderzoek 
van Internet Marktonderzoekbureau (TDC) laat zien dat de online- 
bestedingen van Belgische huishoudens en bedrijven in 2001 is opge- 
lopen tot 3,3 miljard euro. Vrouwen kopen vooral reizen, boeken en 
Lijdschïiften en CD'S cri video's  online. Pdannen kopen naast cd's ei1 
video vooral evenement-gerelateerde producten en computerproducten 
en electronica. IDC verwacht dat de online-aankopen in 2005 37,l mil- 
jard zullen bedragen (www.profilews.nl). 
De aantrekkelijkheid van het directe Internetkanaal ten opzichte van 
het traditionele directe -  of het indirecte kanaal kan worden vast- 
gesteld aan de hand van de hierboven besproken inzichten over de 
structurering van marketing kanalen. Wanneer vanuit het "contactual 
efficiency"  perspectief gekeken wordt naar de efficiëntie van de ver- 
schillende kanaalstructuren dan moet een onderscheid gemaakt wor- 
den tussen @sielte producten en zogenaamde digitaliseerbare of infor- 
matie-producten  (zie Tabel 2). Voorbeelden van de laatste categorie 
zijn computersoftware, nieuwsdiensten, muziek, elektronische vlieg- 
tuigtickets en advies- en onderzoeluapporten. 
Voor een producent van fysieke producten zal het indirecte kanaal 
meestal het meest kosten efficiënt blijven. Dit is zelter het geval bij 
grote aantallen klanten. In het indirecte kanaal hoeven alleen contac- 
ten met tussenpersonen  onderhouden te worden en hoeven er geen 
tralisacties met individuele klanten afgehandeld worden. Dit laatste is 
kostbaar en het geval bij zowel het traditionele directe kanaal als het 
directe  Tnternetltanaal.  Voor  informatie-producten  ligt  de  situatie 
anders. Klantcontacten en de distributie van informatie-producten kun- 
nen  geautomatiseerd  plaatsvinden. Deze automatisering verlaagt de 
kosten van individuele klantcontacten  en maakt ze zelfs lager dan de 
kosten  van  het  indirecte  kanaal.  Toepassing  van  het  "contactual 
efficiency"  principe  laat zien waarom het Internet voor software- 
leveranciers, luchtvaartmaatschappijen, financiële dienstverleners en 
muziek  en filmmaatschappijeil een interessant marketing kanaal is. Na mogelijk hoge initiële investeringen nillen de variabele kosten van 
individuele klantcontacteil relatief laag zijn. 
Naast de kosten is ook de aantrekkelijkheid van liet Intemetkaiiaal 
voor klanten belangrijk. Deze aantrekkelijkheid kan aan de hand vali 
de door Bucklin (1 966) beschreven  service-outputs bepaald worden 
(zie Tabel 2). Het soort product (wel of geen informatie-product) zal 
ook hier weer eeli rol spelen. 
Wanneer een ltlaiit geen of slechts korte afstand af wil leggen voor 
de aankoop van producten dan is het Intemetltanaal liet ineest aaii- 
trekkelijk. Producten kunnen thuis besteld worden en zullen ook thuis 
afgeleverd worden. Dit geldt voor zowel Sisieke producten als infor- 
matie-producten. Dit maakt het Intenietkanaal een interessant marke- 
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LIII~  ICallddl v001 ûrgaliisaties die leveren aan klanten mei relatief hoge 
reiskosten. 
Wat betreft de hoeveelheid producten die afgenoineil inoet worden 
geldt voor Sisielte prodiicteii dat het indirecte ltanaal aantrekkelijker 
zal  zijn  dan zowel  het  traditionele  directe kanaal  als het  directe 
Inteinetkanaal. In het indirecte ltanaal zullen tussenpersonen het ver- 
schil in hoeveelheid zoals aangeboden door de fabrikant en gevraagd 
door de klaiit overbruggen. Fabrikanten zijn ingesteld zijn op de pro- 
ductie en distributie van grote hoeveelheden producten. Klanten con- 
sumeren meestal  ltleine  hoeveelheden.  Voor  informatie-producten 
geldt dat via het directe Intemetkanaal leveranciers ook in staat zijn 
oni  hun  producten  en  diensten  per  stuk  te  leveren.  Hier  is  het 
Intemetkanaal dus even aantreld<elijlt als het indirecte kanaal. 
Wanneer we naar de wachttijd als derde service-output kijken, dan 
moet een onderscheid worden gemaakt tussen de tijd die Itlanten 
moeten wachten totdat besteld Itan worden en de tijd totdat produc- 
ten  afgenomen kunnen worden. Het Internetkanaal is het  meest 
aantreltltelijk voor wat betreft de lioeveelheid tijd die gewacht moet 
worden om te kunnen bestellen. Via dit kanaal ltan dit in principe 
24 uur per dag gebeuren. Tusseiipersoiien zullen over het algeineen 
beperkte openingstijden  hebben  en  ook via het traditionele  directe 
kanaal zai de fabrikant niet op ieder moment bereikbaar zijn. Voor 
wat de levering betreft moeten we weer een onderscheid maken tus- 
sen fysieke -  en infosinatie-producten. Voor informatie-producten is 
het Internet het ineest aantrekkelijke kanaal. Slechts de snelheid vali 
de verbinding kan wachttijd opleveren maar verder zullen de meeste 
iiiforinatie-producten  direct  geconsumeerd ltuiliien  worden. Voor 
fysieke producten  geldt  dat het  indirecte kanaal  vaak liet  nieest TABEL 2 
De /*elatleve  an?iti*ekkelr~lrlzezd  van liet Iiiteviietkaiiaal 
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*  aantrekkelijkheid voor leverancier (++ = zeer aantrekkelijk, -  = onaantrekkelijk) 
** aantrekkelijkheid voor afnemer (++ = zeer aantrekkelijk, -  = onaantrekkelijk) 
aantrekkelijk zal zijn omdat tussenpersonen voorraden aanhouden 
waardoor afnemers niet (lang) op de gevraagde producten hoeven te 
wachten. Voor zowel het traditionele directe als het Internetkanaal 
zal het langer duren voordat bestelde producten  geproduceerd  en 
afgeleverd zijn. 
Tenslotte spreekt ook het assortiineiltsperspectief in het voordeel 
van het indirecte ltanaal. Tussenpersonen hebben een toegevoegde 
waarde door het aanbod van  verschilleilde  leveranciers  bij  elkaar 
te brengen. Dit biedt ltlanteil lteuzemogelijkheden. Een fabrikant die 
het directe kanaal gebruikt kali alleen zijn eigen produeten aanbieden, 
wat de keuzemogelijlcheden sterk reduceert. Dit geldt eveneens voor 
aanbod via het Intenletltanaal. Een gebrek aan keuze hoeft geen pro- 
bleem te zijn wanneer klanten precies weten wat ze willen hebben en 
hiervan  ook niet afwijlten. Voor veel klanten zal dit echter niet het 
geval zijn. Het Internetkanaal heeft overigens wel als voordeel dat 
klaiiteil geinaldtelijker verschillende leveranciers lt~~nnen  "bezoeken". Bovenstaande analyse laat zien dat het gebniik van het Internet als 
marketing kanaal voor informatie-producten  grote voordelen biedt. 
Het  is  goedkoop en aantrekkelijk  voor  klanten. Banken, verzeke- 
ringsmaatschappijen en softwareleveranciers maken al op grote schaal 
gebruik van het Internet en een verdere toename ligt voor de hand. 
Wanneer de capaciteit van het Internet verder toeneemt zal ook de 
online consumptie van media -  en entertainment producten ongetwij- 
feld toenemen. Dit vormt een bedreiging voor de positie van de tra- 
ditionele tussenhandel in kanalen voor dit sooi-t producten. 
Voor  fabrikanten  van  fysieke  producten ligt  de  situatie anders. 
Direct zalten doen met grote groepen afnemers zal hoge kosten met 
zich  meebrengen  terwijl  de  geleverde  service-outputs  het 
Internetkanaa! veer kepers !ang  niet  altijd aantrekkelijker maken. 
Vooral  in  consumenten  markten  lijkt  het  dus  niet  verstandig  het 
Internetkanaal te gebruiken voor directe verkoop. Zeker niet wanneer 
leveranciers voor bijvoorbeeld after-sales service afhankelijk blijven 
van tussenpersonen. In dergelijke situaties is het Internet vooral nut- 
tig voor het geven van informatie en het ondersteunen van tussenper- 
sonen door bijvoorbeeld het doorverwijzen van klanten. Konings en 
Roodhooft (2000) laten zien dat dit ook de manier is waarop veel 
Belgische  ondernemingen gebruik maken van het Internet. Zij von- 
den dat 57% procent van de door hen onderzochte Belgische bedrij- 
ven de beschikking hadden over een eigen website. Echter, niet meer 
dan 15% van de bedrijven verkocht daadwerkelijk producten via deze 
site. De overige bedrijven gebruikten de site voor het verschaffen van 
informatie. 
Specifieke doelgroepeil die de service-outputs  van het  Internet- 
kanaal prefereren omdat de kosten van reizen voor hen hoog zijn of 
omdat zij volledige vrijheid willen hebben wat betreft het tijdstip van 
bestellen, kunnen via het Internetkanaal beleverd worden. Hier geldt 
wel dat, om de hogere distributieltosten te compenseren, voor hogere 
service-niveaus ook hogere prijzen in rekening gebracht moeten wor- 
den. Dit laatste geldt ook voor  directe  levering  door zogenaamde 
Internet retailers. Alleen door het in rekening brengen van reële dis- 
tributiekosten wordt duidelijk wat klanten werkelijk over hebben voor 
hogere  service-niveaus zoals geleverd door het Internet marketing 
kanaal. 
Het bovenstaande betekent nadrukkelijk niet dat het Internet geen 
of slechts een beperkte rol zal spelen in de marketing van fysieke 
producteil. Te  vaak  wordt  dit belang  afgemeten  aai1 cijfers  over verkopen via dit kanaal. Veel belangrijker zal de rol van het Internet 
als  communicatieltanaal  zijn.  Door  het  gebruik  van  informatie 
technologie  zullen  ineer  hybride  marketing  kanalen  (Bucklin, 
Rainaswamy en Majumdar (1996)) ontstaan waarbij de levering van 
producten via traditionele indirecte ltanalen zal verlopen. Infolinatie-en 
coi~lmunicatiestromen  zullen daarentegen  vaker via het nieuwe en 
directe Internetkanaal verlopeii.  Dit biedt fabrikanten de mogelijk- 
heid om rechtstreelts te communiceren met afnemers en zo invloed 
uit  te oefenen op aankoopprocessen. Aan  afnemers biedt  het  de 
mogelijkheid in de verschillende fases van het aankoop-beslissings- 
proces de benodigde informatie te verzamelen. Deze informatie kan 
zowel van de leverancier komen als van zogenaamde informatie- 
makelaars. Een derde bron van informatie zijn virbual coinmiunities 
waarin klanten informatie bij  andere klanten kunnen inwinnen  en 
productervaringen kunnen delen. 
Door informatie te verzamelen via het Inteniet kunnen kopers beter 
geïnformeerd hun aankopen doen. Het Internet stimuleert zo de kwa- 
liteit van de besluitvorming van klanten. Regelmatig wordt  gesteld 
dat informatiebezit zal betekenen dat kopers tegen lagere prijzen zul- 
len gaan kopen. Dit is mogelijk het geval voor kopers waaivoor de 
prijs een belangrijk criterium is. In het algeineen zal het echter vooral 
betekenen dat kopers producten zullen kopen die beter aansluiten bij 
hun behoeften. Dit hoeven zeker niet altijd de goedkoopste producten 
te zijn. Fabrikanten die in staat zijn om huil producten aan te passen 
aan de voorkeuren van individuele klanten zullen hiervoor zelfs hogere 
prijzen kunnen vragen. 
Hiermee eindigt de beschrijving van de gevolgen van ontwikkelin- 
gen in inforniatie technologie voor de sti-uctiiur van marketing kana- 
len. Voor fabriltailten van veel (Sisieke) producten zal dus ook in de 
toekollist  intensieve samenwerking niet de tussenhandel verstandig 
zijn. Een belangrijk onderwerp waarop samenwerking tussen deze par- 
tijen plaats zal liinnen vinden is het uitwisselen van informatie. 
B. Injormatie en het management van marketing kalialen 
Marketing informatie heeft niet alleen waarde voor gebruik binnen de 
eigen organisatie. Het kan ook gedeeld worden inet organisaties waar- 
mee in het marketing kanaal wordt  samengewerkt door gebsuik te 
iiiaken van inter-organisationele infomatie systemen. Deze nieuwe en innovatieve manier van het gebruik van marketing informatie zal aan- 
trekkelijk zijn wanneer de ontvangende organisatie hierdoor beter gaat 
presteren en wanneer hierdoor het gehele kanaal vervolgens effectie- 
ver wordt. Van  een beter presterend  marketing  kanaal zal  immers 
ook de  organisatie  die  informatie  deelt, kunnen profitereii. Zoals 
hierboven beschreven hebben de verschillende schakels in een mar- 
keting kanaal ieder hun eigen sterktes en zwaktes en lijkt samenwer- 
king voor de hand te liggen. 
Een voorbeeld van sainenwerking door het uitwisselen vaii mar- 
keting infomiatie vindt plaats tussen Coca Cola en de Aiiieril<aanse 
supermarktlteten Wegmans. Weginans verzamelt bij de kassa's  data 
over het aankoopgedrag van klanten. Zelf is het niet in staat om deze 
data te analyseren  en te gebruiken voor de onderstei~ning  van het 
marketingbeleid. Coca Cola heeft wel de kennis en de capaciteit om 
dit  te  doen.  Weginans  deelt  nu  zijn  verkoop-  en klantgegevens 
met Coca Cola dat op zijn beurt zijn kennis met Wegnians deelt. 
In samenwerking wordt het marltetingbeleid voor frisdranken in de 
Wegrnans winkels ontwikkeld en worden acties gepland. Deze samen- 
werlting heeft een positieve invloed op de verkoopresultaten voor de 
frisdrankcategorie  gehad;  dit  was  achterwege  gebleven  wanneer 
Wegmans had besloten om de data ongebruikt binnen de eigen orga- 
nisatie te houden. 
Volgens Buzzell ei1 Ortmeyer (1994) vorint  de uitwisseling  van 
marketing inforinatie een logisch vervolg op de uitwisseling van 
logistieke informatie. Deze laatste uitwisseling vindt al plaats in veel 
saineiiwerkiiigsverba~~deii  biline11 marketing kaiialen. Kumar (1496) 
stelt dat sainenwerking en de uitwisseling van informatie en kennis 
tussen fabrikanten en de detailhandel voor beide partijen winstge- 
vend zal zijn. Hierdoor kan een aanbod op maat worden samenge- 
steld voor individuele winkels en voor verschillende klantgroepen. 
Ook Freedman, Reyner en Tochtman (1997) bepleiten dat beide par- 
tijen hun laachten bundelen, gezamenlijk de markt verkennen, infor- 
matie delen en zo proposities  ontwikkelen die goed aansluiteii bij 
de vraag. Buzzell  en Ortineyer (1994) suggereren  drie  concrete 
gebieden voor het delen van marketing informatie. Het gaat hier oin 
informatie over de ontwikkeling van nieuwe producten, informatie 
over assortimeiiten en assortimentsplanning  en informatie voor de 
ondersteuning van gezamenlijke promotie acties. Freedman, Reyner 
en Tochtman (1997) noemen hiernaast het uitwisselen van informa- 
tie over prijzen. Ondanks de redenen die pleiten voor het delen van marketing infor- 
matie  zien  we dat een  dergelijke  uitwisseling  iil  de praktijk  nog 
maar op zeer beperkte schaal plaatsvindt. Zelfbescherming, de angst 
oin inacht te verliezen en misbruik (Piercy (1989); Stern, El-Ansary 
ei1 Couglilaii (1996)) zijn belangrijke redeneii oin inforinatie binnen 
de  eigen  organisatie  te  houden  en niet  te  deleil.  Hiermee  lopeil 
organisaties echter belangrijke  opbrengsten inis. Dit is mede reden 
waarom Mohr en Sohi (1995) aandacht vragen voor het vraagstuk van 
informatie delen binnen marketing kanalen. 
Orgailisaties moeten in huil beslissiilgen over het uitwisselen van 
informatie een rationele, econoinisch georiënteerde afweging malteil 
tussen de voor- en nadelen van het delen van inforinatie met partners 
in marketing  kanalen. Delen zal zowel opbrengsten als kosten met 
zich meebrengeil. De uiteindelijke beslissing om wel of niet te delen, 
zal af nloeten hangen val1 het verschil tussen deze opbrengsten en 
kosten. 
We kunnen ons nu verplaatsten in de positie van eeil organisatie die 
informatie bezit die van waarde is voor een partner in het marketing 
kanaal. Het delen van inforinatie met de kanaalpartiler kan voor zo'n 
organisatie eeil drietal soorten opbrengsten opleveren. 
1. Als eerste kan het delen van voor de partner (de ontvanger) waar- 
devolle informatie directe financieel-economische voordelen met 
zich ineebrengen. De partner kan deze infoixlalie geh-iiiken om 
de kwaliteit van de besluitvorming te verliogeii. We kunnen ervan 
uitgaan dat beslissingen gebaseerd  op gecombineerde informatie 
beter zullen zijn dan beslissingen gebaseerd op alleen de infoima- 
tie die de partner zelf bezit. Wanneer de partner betere beslissin- 
gen neeint dan zal dit leiden tot het beter f~~nctioneren  van het 
gehele kanaal. Hiervan kan vervolgens de oorsproilkelijke bezitter 
van informatie weer profiteren. Zo kan bijvoorbeeld een fabrikant 
een supermarktketen adviseren over het inrichten van de schappen 
in de winkels. Deze adviezeil kunnen leiden tot betere prestaties 
van de productcategorie. Hiervan zal de fabrikant weer profileren 
door meer te verkopen val1 zijn eigen merk. Bovendien kan van de 
ontvanger van iilformatie, die profiteert,  een (financiële) tegen- 
prestatie gevraagd worden. 
2.  Een tweede, meer indirect, voordeel van het delen van informatie 
betreft het positieve effect op de kwaliteit van de relatie met de 
ontvanger van de informatie. Het coilcept relatie-kwaliteit heeft recentelijk veei aandacht gekregen in de marketing kanalen Iitera- 
tuur. Relaties die een hoge kwaliteit kennen, bieden voordelesi aan 
de betrokken partijen zoals stabiliteit en continuïteit. Het delen van 
informatie met een kanaalpartner kan worden opgevat als een teken 
van zich gecomniitteerd voelen aan deze relatie. Onderzoek van 
Anderson en Weitz (1992) laat zien dat wanneer een organisatie 
toont zich gecoiiimitteerd te voelen aan een relatie dit ook het com- 
initinent van de partner in het kanaal stimuleert. 
3.  Het derde, positieve effect betreft de hulp bij het opbouwen van 
een machtspositie. De ontvanger van de informatie kan voor de 
ondersteuning van het marketingbeleid afhankelijk worden van de 
informatie-eigenaar.  Het bezit vasi een machtsbasis zal de infor- 
matie-eigenaar vervolgens in staat stellen om invloed uit te oefe- 
nen op de kanaalpartner. Ook biedt inacht de niogelijklieid om 
betere resultaten te realiseren  in onderhandelingen over bijvoor- 
beeld marges. 
Naast opbrengsten zijn aan het delen van infonnatie met ltanaalpart- 
ners echter ook kosten of nadelen verbonden. Ook hiervan onder- 
scheiden we er drie. 
1.  Het eerste nadeel van het delen van inforsnatie betreft een moge- 
lijke verzwakking van de bestaande  machtspositie. Thibaut  en 
Kelley (1959) stellen dat infoinlatie of kennis als machtsbasis een 
aantal specifielce nadelen kent. Wanneer informatie gedeeld wordt 
en de ontvanger hierdoor in  de toelcomst geen infonnatie van de 
verstrekker  meer  nodig  heeft  dan  zal  de  afhankelijkheid  van 
de ontvanger afnemen. Hierdoor neemt de macht van de bezitter 
van de informatie af. Ook Stern, El-Ansary en Coughlaii (1992) 
wijzen  op de beperkte  duurzaamheid van macht gebaseerd  op 
expertise of informatie. 
2.  Het tweede nadeel betreft de gevolgen voor de flexibiliteit van de 
inforinatie-verstreldter. Een coiiiinitinent naar één kanaalpartner 
zal de flexibilileit in gedrag naar derde partijen beperken (Heide 
en John (1  992)). 
3.  Het derde en waarschijnlijk sneest belangrijke type nadeel betreft 
de kans op misbruik, Informatie delen zal organisaties kwetsbaar 
inaken omdat niet altijd zeker is wat de ontvangende partij snet de 
informatie zal doen. Misbruik door de ontvanger is mogelijk (Hart 
en Saunders (1997)) door bijvoorbeeld  verticaal te integreren of door de informatie te lekken naar derde partijen waarmee zake11 
gedaan worden. Wanneer een organisatie verticaal integreert dan 
gaat ze functies in eigen beheer uitvoeren die eerder door een 
andere organisatie in het marketing kanaal uitgevoerd  werden. 
Zo kan een retailer die informatie van een fabrikant ontvangt 
deze gebruiken bij het  ontwikkelen van huisinerken. Op deze 
inanier wordt de retailer eeii directe coiicurrent van de fabrikant. 
Het nadelige effect van dergelijk gedrag is groot omdat liet beleid 
van fabrikant en retailer op dezelfde iiifosmatie gebaseerd zal zijn 
wat kan  leiden tot wat  Raith  (1996) gecorreleerde strategieën 
noeint.Het tweede type misbruik betreft het lekken (Williamson 
(1996), p. 282) van informatie door de ontvanger naar concur- 
renten van de verstreltlter.  Freednian, Reyner en Tochterinaiin 
(1997) noemen het risico van lekkage als één van de belangrijk- 
ste redenen waarom category management inaar moeilijk van de 
grond komt. Category management is de commerciële samen- 
werking tussen fabrikanten en retailers waarbij infosmatie uitwis- 
seling een belangrijke rol speelt. Zo zijn fabrikanten bang dat de 
informatie die zij aan superinarktketens verstrekken bij concurre- 
rende leveranciers terechtkoint. Lekkage van informatie kan aan- 
trekkelijk zijn voor de organisatie met wie informatie gedeeld 
wordt. Door te lekken kan de relatie met de partij naar wie gelekt 
wordt verbeteren. Lekkage is verder gemakkelijk uit te voeren en 
vaak moeilijk te ontdekken. 
Wanneer de kosten van het delen van infgrmatie toenemen, neemt 
de aantrekkelijkheid af. Tegenover min of ineer zekere en objectieve 
voordelen staan ineer oiizekere nadelen of kosten. Deze kosten betref- 
fen vooral onzekerheid over het gedrag van de partner waasmee infor- 
matie gedeeld wordt. 
Marketeers zullen de opbrengsten en kosten van iiifosmatie delen 
tegen elkaar af moeten wegen. Het is echter een te beperkte benade- 
ring om deze afweging alleen te inalteil voor de relatie waarin infor- 
matie gedeeld wordt. Veel onderzoek binnen inarketing kanalen kent 
als belangrijk  nadeel dat de consequenties van gedrag in een relatie 
tussen twee partijen geïsoleerd van de context waarin deze relatie ligt 
bestudeerd worden. Hiermee wordt voorbij gegaan aan het feit dat 
organisaties vaalt een pol-tefeuille van relaties inoeten besturen. Gedrag 
in één relatie zal consequenties voor andere relaties in de portefeuille 
hebben. net in de socioiogie ontwikkelde denken over netwerken biedt siite- 
ressante inzichten voor het denken over relaties in marketing kanalen. 
Volgens Yamaguchi (1996) bevinden relaties tussen organisaties zich 
vaak in een netwerk. Gebeui-tenissen in één relatie zullen waarschijn- 
lijk effecten hebben op andere relaties in het netwerk. Deze effecteli 
kunnen zowel positief als negatief zijn. Cook, Emerson, Gilmore asid 
Yamagishi (1983) beschrijven dit als volgt: in een netwerk van drie 
partijen (A, B en C) kunnen de relaties A-B en A-C niet elkaar ver- 
bonden zijii en het ininiinale netwerk B-A-C vormen wanneer activi- 
teiten in relatie A-B afhankelijk zijn of invloed hebben op activiteiten 
of het uitblijven van activiteiten in relatie A-C. De verbindingen k~ln- 
nen zowel positief als negatief zijii. Wanneer gedrag in relatie A-B 
afhankelijk is van activiteiten in relatie A-C dan is er sprake van een 
positieve verbinding tussen de twee relaties ("positive coniiectediiess"). 
Wanneer dit gedrag juist afhankelijk is van het niet ven-icliten van acti- 
viteiten in relatie A-C dan is er sprake van een negatieve verbinding. 
Verticale relaties in marketing kanalen zoals een retailer die bij- 
voorbeeld met verscliillende fabrikanten onderhoudt, zullen vaak nega- 
tief met elkaar verbonden zijn. Wanneer een retailer inforinatie deelt 
met een fabrikant dan zal het de relatie met deze fabrikant waar- 
schijnlijk verbeteren. Het delen van iiifonnatie zal echter tegelijker- 
tijd ten koste kunnen gaan van de relaties met concui-rerende fabri- 
kanten. Deze  fabrikanten  zien  hun  marktpositie  iinniers  bedreigd 
worden door de fabrikant die van inforniatie wordt voorzien. Het feno- 
meen dat gedrag in een relatie ten koste van andere relaties  gaat, 
noemen we netwerkkosten. Wanneer de netwerkltosten hoog zijn dan 
is het voor een organisatie minder aantrekkelijk om informatie uit te 
wisselen. Het kan verstandig zijn om in zo'n situatie infoiinatie niet 
te delen en binnen  de eigen organisatie te houden. Hiermee zullen 
echter ook mogelijke positieve effecten van het delen van iiifonnatie 
niet  gerealiseerd  worden. Wellicht kan het optreden van hoge net- 
werkkosten voorkosiien worden door informatie te verdelen over de 
verschillende kanaalpartners waarmee wordt samengewerkt. 
Het delen van inforriiatie kent dus zowel opbrengsten als kosten. 
De hoogte van deze opbrengsten en kosten zal afhangen van de situ- 
atie waarin een organisatie zich bevindt. Deze situatie wordt geka- 
rakteriseerd aan de hand van de kenmerken van (1) de inforinatie die 
de organisatie bezit;  (2) de ontvangende organisatie; (3) de relatie 
tussen de delende organisaties; en (4) de omgeving waarin de partners 
opereren. Het eerste kenmerk van inforinatie betreft de waarde. De waarde van 
de i~iforinatie  is de mate waarin het bijdraagt aan het verbeteren van 
de kwaliteit van beslissingen van de ontvanger. Wanneer de waarde 
van iilforiilatie hoger is, zullen de bijbehorende voordelen voor de 
ontvangende organisatie groter zijn. Betere prestaties van de ontvan- 
ger door waardevolle informatie zijn ooic positief voor de verzender 
van de iilforiilatie.  Overigens zullen ook de netwerkkosten met de 
waarde van de informatie toenemen. De ontvanger wordt iiilmers een 
sterkere concurrent van de ander kanaalpartners van de informatie- 
eigenaar. De hoogte vail de netwerkkosten zal afhangen van de liiate 
waarin de verschillende relaties van de informatie-eigenaar met elkaar 
verbonden zijn. 
Een tweede belangrijk kenmerk van informatie betreft de bederfe- 
lijkheid ervan. Hier gaat het om de tijd dat informatie waarde behoudt 
nadat het beschikbaar  is  gekomen. Periodieke  verkoopdata  zullen 
bijvoorbeeld korter hun waarde houden dan kennis over bijvoorbeeld 
het ontwikkelen van merken of het management van assortimenten. 
Een hoge bederfelijkheid van informatie betekent dat de voordelen 
van het delen van informatie beperkter zijn. Ook de mogelijk nadelige 
gevolgen van infosmatie delen zullen echter temglopen. De informatie- 
eigenaar  loopt veel minder  risico  zijn  machtspositie  te verliezen. 
Doordat informatie steeds geactualiseerd moei worden zal de afllaii- 
kelijkheid van de ontvanger alleen maar toenemen. Bovendien zijn 
de gevolgen van lelkage van "beperkt houdbare"  informatie minder 
nadelig. 
In de besluitvoimiilg over het delen van infosmatie spelen ook de ken- 
inerken van de ontvangende organisatie een rol. Het eerste lcenmerk 
vail  de partner  is diens  vermogen  om  de  informatie  te benutten. 
De voordelen van het delen van informatie zullen groter zijn wanneer 
de ontvanger de informatie weet om te zetten in meer effectieve mar- 
keting proposities. Het gehele marketing kanaal zal immers beter pres- 
teren wanneer een partij informatie nuttig en effectief weet te gebrui- 
ken (Kumar, Stern en Achrol (1992)). Ook Hart en Saunders (1997) 
stellen dat competentie een belangrijke vooswaarde is voor het ont- 
vangen van informatie. Het tweede kenmerk van de partner  betreit  diens vermogen  om 
verticaal te integreren. De nadelen van het  delen van  informatie 
zullen groter zijn wanneer de ontvangende partij de capaciteiten en 
ambitie bezit om verticaal te integreren. Wanneer  de partner deze 
capaciteiten bezit dan kan hij de ontvangen informatie gebruiken om 
een rechtstreekse concurrent van de infomlatie-eigenaar te worden. 
Zo kan bijvoorbeeld een grote retailer die informatie van een fabri- 
kant  ontvangt  deze  inforinatie gebruiken  om een  eigen  merk  te 
ontwikkelen. Dit  eigen merk zal vervolgens  concurreren met het 
fabrikantenmerk. 
E. Relatiekenmerken 
Twee belangrijke variabelen die relaties tussen organisaties in een mar- 
keting kanaal typeren zijn de machts- of afhankelijkheidsverhoudin- 
gen (Emerson (1  962)) en vei-trouwen. Wanneer een organisatie sterk 
afhankelijk is van een kanaalpartner dan kan de afhankelijke organi- 
satie simpelweg gedwongen worden om informatie af te staan aan de 
machtige ltanaalpartner (Hart en Saunders (1997)). Zo verplicht de 
machtige retailer Wal-Mart volgens Beny (1993) haar leveranciers om 
strategische informatie aan haar af te staan. Echter, ook wanneer een 
organisatie zelf vrijheid heeft om te beslissen zal het voor relatief 
afhankelijke  organisaties verstandig  kunnen  zijn om inforinatie re 
delen. Hierdoor kan meer  evenwicht in de afhankelijkheidsverhou- 
diligeil gerealiseerd worden. Dit ondanks het feit dat het aan n~echa- 
nismen zal ontbreken om inisbiuik tegen te gaan. In situaties van 
wederzijdse afhankelijkheid (twee machtige partijen) zullen de moge- 
lijke negatieve gevolgen van het delen van informatie beperkt zijn. 
Geen van beide partijen kan het zich veroorloven de relatie te bescha- 
digen door oppoitunistiscli gedrag zoals het misbniili te maken van de 
informatie (Williainson (1975); Lusch en Brown (1996)). Verder blijkt 
het delen van informatie ook een effectieve beïnvloedingsstrategie  te 
zijn in relaties die geltenmerkt worden door een hoge mate van onder- 
linge afhankelijld~eid.  Informatie delen in een dergelijke relatie kan de 
machtspositie versterken. 
Een tweede kenmerk van relaties die het delen van informatie zal 
bevorderen  is  de aanwezigheid van  vertrouwen. Het  gaat hierbij 
vooral om vertrouwen in de goede wil van de partij die informatie 
ontvangt. De  aanwezigheid van vertrouwen  in  de  ontvanger van infoinlatie zal de verwachting van misbiuik doen afilemen. Naast ver- 
trouwen  is ook de wil van beide partijen om een langdurige relatie 
met elkaar te ontwikkelen belangrijk. MacNeil (1980) onderscheidt 
relaties die zich kenmerken door de opbouw en het onderhoud van 
een lange termijn relatie van relaties waariis het afwikkelen van (dis- 
crete) transacties prioriteit heeft. In langdurige relaties kunnen zich 
gedragsilornlen ontwikkelen. De aanwezigheid van deze zogenaamde 
"relational nori~ls"  kan dienen als een beveiligingsmechanisn~e  tegen 
misbsuik van informatie. 
F. Omgevingskenmerken 
Deze kenmerken betreffen de concurrentie op zowel het niveau van 
de informatie-eigenaar als op het niveau van de informatie-ontvanger. 
Veel concurrentie op het niveau van de informatie-eigenaar zal deze 
min of meer dwingen om infonnatie te delen met een kanaalpartner. 
Wordt informatie niet gedeeld dan vergroot dit de kans dat de kanaal- 
pai-tner besluit o111  zaken te gaan doen niet concuirenten van de infor- 
matie-eigenaar. Overigens valt te verwachten dat bij meer concur- 
rentie ook de kans op misbsuik door bijvoorbeeld lekkage groter zal 
zijn. 
Meer concurrentie op het niveau van de infomatie-ontvanger zal 
eveneens een positieve  invloed hebben op het delen van informatie. 
De ontvanger zal de infoimatie meer waarderen en hierdoor zal het 
delen een positiever effect hebben  op dc lcwalitcit van  de relatie. 
Verder zal veel concurrentie op het niveau van de ontvanger de kans 
op oppoi-tunistisch gedrag van de ontvanger verkleinen (Williamson 
(1  975); Walker en Weber (1984)) en hiermee de kans op misbruik ver- 
kleinen. Informatie zal door de ontvanger minder snel in coilcurre- 
rende relaties gebruikt worden. 
In Figuur 1 zijn de factoren die de wenselijkheid van het delen van 
infonllatie beïnvloeden in een grafisch model weergegeven. Het delen 
van infonnatie kan de positie van een organisatie binnen een marlte- 
ting kanaal versterken wanneer de opbrengsten groter zijn dan de kos- 
ten. Toekomstig empirisch onderzoek zal duidelijk moeten lilalten wat 
de omvang van de opbrengsten en kosten is en in hoevei-re de veron- 
derstelde verbanden in dit model daadwerkelijk aanwezig zijn. Hierbij 
biedt vooral de experimentele methode goede mogelijkheden om de 
causaliteit van verbanden vast te stellen. FIGUUR  1 
Opbrer7gsteíl er? icostei~  v017 het clele~i  vnfi ríifoni1nt7e 
OPBRENGSTEN VAN 
HET DELEN VAN INFORMATIE 
INFORMATIE 
NETWERKKOSTEN VAN HET DELEN 
VAN INFORMATIE 
I  I /  Afname prestatles van andne kanalen  I  I 
Amame kwaliteit van andere kanaalrelaties 
V.  BESLUIT 
Marketing informatie en infonnatie technologie spelen een belangrijke 
rul i11 de. ondersteimiiig vali iïiarictiiig bes:issingen. Tegelijkchjd clia 
ook beslissingen over het gebruik van marketing informatie en infor- 
matie technologie genomen worden. Ontwikkelingen in informatie tech- 
nologie maken het mogelijk om veel en nauwkeurige data te verzamelen 
en deze tot informatie te transformeren. Deze infonatie biedt de moge- 
lijkheid om inzicht in de werking van markten te krijgen en zo betere 
beslissirigen te nemen. Echter, het bezit van informatie is i11 veel mark- 
ten niet langer een onderscheidend kenmerk. Om zogenaamde informa- 
tie-asymmetrieën te ontwikkelen zal het belangrijk zijn om de informa- 
tie op een effectieve en innovatieve manier te benutten. Organisaties die 
hiertoe in staat zijn, zullen beter presteren en concurreren. 
Door het gebruik van marketing management support systemen zal 
infonnatie effectief gebruikt kunnen worden voor de ondersteuning 
van marketing beslissingen. Deze systemen voegen waarde toe aan 
informatie. Bovendien maakt het gebruik van marketing management support systemen marketeers minder gevoelig voor het optreden van 
zogenaamde decision biases. Dit bevordert de rationaliteit van besluit- 
vorining. 
Informatie technologie  speelt in toenemende mate ook een rol in 
relaties tussen organisaties. Het delen van informatie met partners in 
het  marketing  kanaal  door  het  gebruik  van  inter-organisationele 
infonnatie systemen is een voorbeeld van inrzovatief infoi~natiegebi-uik. 
111  de praktijk zien we dat dit gebruik nog maar weinig voorkomt. 
Hierdoor blijven inogelijkheden van informatie onbenut. Organisaties 
inoeten zich bewust zijn van de waarde van de marketing infonnatie 
zoals zij die bezitten. Door deze informatie te delen met partners in 
het marketing kanaal zal deze waarde verder toenemen. Delen kan zo 
leiden tot een versterking van de strategische positie van een organi- 
satie. Het beschreven inodel (zie Figuur 1) ondersteunt organisaties in 
de besluitvorniing over marketing informatie en informatie technolo- 
gie in het inter-organisationele perspectief. 
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